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Resumen: La comunicación integral en los gobiernos locales, es considerada un instrumento 
fundamental de gestión, la cual debe estar relacionada con la misión, visión, valores, identidad, 
factores culturales institucionales y los intereses de la comunidad, integrando y coordinando 
los múltiples canales de comunicación para entregar mensajes claros, consistentes y oportunos 
al público objetivo. El presente trabajo tuvo como propósito el diseño de estrategias de 
comunicación acordes a la realidad y necesidades de la población, con la finalidad que 
los habitantes de la parroquia San Juan se informen sobre el trabajo desarrollado por el 
Gobierno Parroquial fortaleciendo la imagen y posicionamiento de la institución. Previo 
al planteamiento de estrategias se realizó una investigación de campo para realizar un 
diagnóstico situacional de la institución, utilizando técnicas como: entrevistas y encuestas 
aplicadas a la muestra tomada de la parroquia San Juan, determinando que entre el 82 y 
94% de los habitantes desconocían acerca de la gestión y competencias del gobierno local, 
lo que generaba una imagen desfavorable y débil posicionamiento institucional; en base a la 
información recopilada y revisión de literatura existente del tema se plantearon estrategias 
tales como: imagen, publicidad, marketing directo, relaciones públicas y atención ciudadana. 
La comprobación de hipótesis se realizó mediante un segundo levantamiento de información 
para identificar escenarios antes y después, que permitió realizar una comparación de datos, 
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empleando la prueba estadística Chi Cuadrado, concluyendo que la aplicación de estrategias 
de comunicación incide en la construcción de imagen y posicionamiento de la gestión 
institucional del Gobierno Parroquial San Juan.
Palabras clave ─ Comunicación institucional, marketing, administración pública, 
posicionamiento. 
Abstract: Integral communication in the local governments is considered a fundamental 
management instrument, which must be related to the mission, vision, values, institutional 
identity, cultural factors and the interests of the community, integrating and coordinating the 
multiple communication channels for deliver clear, consistent and timely messages to the target 
audience. The purpose of this work was to design Communication Strategies according to the 
reality and needs of the population, with the aim of informing the inhabitants of the San Juan 
parish about the work carried out by the Parish Government, strengthening the image and 
positioning of the institution. Prior to proposing strategies, a field investigation was carried 
out to carry out a situational diagnosis of the institution; using techniques such as: interviews 
and surveys applied to the sample taken from the San Juan parish, determining that between 
82 and 94% of the inhabitants were unaware of the management and competencies of the local 
government, which generated an unfavorable image and weak institutional positioning ; Based 
on the information collected and review of existing literature on the subject, strategies such 
as: image, advertising, direct marketing, public relations and citizen service were proposed. 
The hypothesis testing was carried out by means of a second information gathering to identify 
scenarios before and after, which allowed for a comparison of data, using the Chi Square statistical 
test, concluding that the application of communication strategies affects the construction of 
image and positioning of the institutional management of the Parish Government of San Juan.
Keywords ─ Institutional communication, marketing, public administration, positioning.
Introducción
La comunicación en la actualidad está orientada hacia un enfoque integral y proactivo, la cual debe ser incorporada como una pieza estratégica fundamental en toda organización para buscar 
su crecimiento y desarrollo con la finalidad de lograr un posicionamiento institucional y de esta 
forma consolidar su imagen. Estas características se deben extender hacia los gobiernos locales 
parroquiales, que son organismos representativos del sector rural, los que hoy en día son reconocidos 
como instituciones autónomas, y que han incrementado sus funciones como articuladores del 
desarrollo socioeconómico y productivo del país.
A pesar de este contexto, según la investigación realizada por Ocaña(2014) indica que el 
64% de las personas habitantes de las parroquias rurales de la ciudad de Riobamba desconocen la 
existencia, las competencias y la gestión que realizan los gobiernos parroquiales, en favor de su 
comunidad, lo que ha generado una percepción poco favorable de su imagen institucional. 
Tomando en cuenta este escenario, se analiza la situación comunicacional del Gobierno Autónomo 
Descentralizado Parroquial “San Juan” del cantón Riobamba, en la cual se evidencia desinterés 
en esta área, considerada como un eje secundario, con intentos de comunicación que no surgen de 
estudios previos de las necesidades y requerimientos de la comunidad a la cual representan, forjando 
un posicionamiento débil en cuanto a la imagen y gestión de la institución.
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La comunicación integral de marketing se usa como término general para cubrir la publicidad, la 
promoción, el marketing directo, relaciones públicas, las ventas personales, es decir su objetivo va 
mucho más allá de mantener informada a la población local, acerca de las funciones, actividades, 
acciones, proyectos que se ejecutan en territorio y los resultados alcanzados.
El desarrollo de estrategias de comunicación integral planificadas desde los gobiernos locales, 
permite mejorar la eficiencia, eficacia, la efectividad y equidad de las acciones que los gobiernos 
representantes desarrollan, mismas que favorecen la transparencia de la gestión con la finalidad 
de lograr un posicionamiento y construcción de una imagen institucional favorable. Por ello el 
propósito de esta investigación fue diseñar y aplicar estrategias de comunicación integral aplicadas 
en la gestión institucional del Gobierno Parroquial San Juan, aprovechando los medios de 
información tradicionales a los cuales tiene acceso la población de las parroquias rurales, mediante 
asambleas comunitarias, banners, afiches, volantes, publicidad radial, relaciones públicas y puntos de 
atención ciudadana que permitan retroalimentar la información entregada, verificando la incidencia 
que representa en el conocimiento y posicionamiento de la institución. 
En este artículo se presentan hallazgos de una encuesta personalizada aplicada a través de un 
cuestionario estructurado a los habitantes de la parroquia San Juan del cantón Riobamba para medir 
la opinión favorable o desfavorable de la gestión institucional del Gobierno Parroquial en dos 
momentos antes y después de la aplicación de estrategias diseñadas en función de las necesidades y 
requerimientos de los habitantes.
Desarrollo
El desarrollo de la investigación se sustenta en función de lo que mencionan los siguientes autores: 
(Capriotti, P,2013) indica que la comunicación es “una herramienta estratégica dentro de toda 
empresa e institución que quiera estar bien posicionada en el mercado que permite acercar a los 
públicos estratégicos la imagen que se quiere que se tenga de la empresa, lo que va a permitir un 
posicionamiento de forma cada vez más competitiva”.
La comunicación resulta imprescindible en cualquier organización para “existir” realmente en la 
mente de sus clientes potenciales, alcanzar un posicionamiento diferenciado y desarrollar relaciones 
con todos sus públicos.
Se define entonces la comunicación como una herramienta estratégica en toda institución para 
alcanzar un posicionamiento diferenciado y desarrollar relaciones con todo sus públicos, es así 
que es necesario su gestión en las instituciones públicas dando lugar a la Comunicación en la 
Administración Pública.
Según el autor (Ríos, M., 2014), la comunicación en la Administración Pública es aquella que nace 
con vocación de informar a la ciudadanía sobre las actividades que ésta realiza para así conseguir su 
legitimidad como institución, el diálogo, el control de los mensajes, la evaluación de su imagen, y 
favorecer la cohesión de la sociedad a través de la comunicación y la publicidad institucional.
Por otra parte, el Instituto Navarro de Administración Pública (2011) indica que la comunicación en 
instituciones públicas trata de identificar y desarrollar al máximo las relaciones con la ciudadanía 
con vistas al reforzamiento del conocimiento que los públicos poseen de la Administración y a 
procurar el consenso en torno a su gestión. 
Desde este contexto el desarrollo de la comunicación en la Administración Pública, debe 
ser integrado desde una doble perspectiva: a) interna, coordinando la diversidad de variables de 
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comunicación que pueden usar las organizaciones y b) externa, alcanzando una plena coherencia de 
la estrategia de comunicación con la estrategia seguida en el resto de las variables de marketing.
Para comprender mejor la necesidad de adoptar una comunicación integrada en la Administración 
Pública, cabe tener en cuenta que los públicos se forman percepciones por medio de una gran 
variedad de fuentes, algunas de las cuales actúan en el ámbito estricto de la comunicación externa 
(publicidad, comunicados emitidos, entrevistas en prensa, atención ciudadana, etc.), pero la imagen 
corporativa de una institución se fundamenta no solo en los espacios que pueda ocupar en los medios 
de comunicación, sino también en la proyección que hacen de la misma los empleados y directivos 
a diarios.
Por lo que se requiere coordinar adecuadamente todos los elementos que emiten señales al público 
estratégico para que contribuyan a transmitir un mensaje único y coherente que contribuya al 
posicionamiento institucional.
Por otra parte el autor (Espinoza R. 2014) define el posicionamiento como la imagen percibida 
por los públicos, dicha imagen se construye mediante la comunicación activa de sus atributos, 
beneficios o valores distintivos hacia el público objetivo. 
Finalmente el posicionamiento de la institución se construye en base a las percepciones de los 
públicos y estas son  ideas que las personas construyen en su mente a partir de la comunicación que 
reciben, lo que contribuye a la creación de la imagen de una institución.
Metodología
El presente proyecto es una investigación de tipo no experimental, con un enfoque  mixto: 
cualitativo y cuantitativo, según la naturaleza de los datos recolectados, con un alcance descriptivo, 
analítico y correlacional.
La investigación cualitativa se fundamentó en los principios teóricos de la fenomenología 
hermenéutica y la recolección de datos que permitió un mayor acercamiento al objeto de estudio, 
lo que ayudó a indagar el fenómeno depende del modo en que es vivido y percibido, mediante la 
observación directa y entrevistas  a las autoridades y funcionarios de la institución.
Mientras que la investigación cuantitativa aportó con datos numéricos que describen el grado de 
posicionamiento y el nivel de reconocimiento de la imagen institucional en la localidad mediante una 
encuesta estructurada antes y después de la aplicación de estrategias propuestas.
Se apoyó la investigación en los métodos: analítico-sintético en la determinación del problema 
detallando todos los inconvenientes presentados en la institución en cuanto a comunicación se 
refiere con su respectivo análisis, de forma que permitió la jerarquización de información según el 
nivel de importancia, dando lugar al tema y objetivos de la presente investigación.
El método deductivo e inductivo para la recopilación y análisis de la información que permitió 
establecer una generalización de la incidencia de comunicación integral de marketing a partir del 
comportamiento de la muestra anterior y posterior a la aplicación de las estrategias propuestas.
El trabajo de campo fue desarrollado en la parroquia rural San Juan de la ciudad de Riobamba, que 
tuvo como fuente primaria de información a las personas en edad de trabajar (PET) de la localidad.
La población en edad de trabajar (PET) de la Parroquia San Juan del cantón Riobamba fue 
considerada como universo de estudio, para el cálculo de la muestra se tomaron los siguientes 
parámetros:
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: Nivel de confianza = 1,96
p: Probabilidad de éxito = 0,5
q: Probabilidad de Fracaso = 0,5 
e: Precisión = 0,05 
El entorno de la investigación es la parroquia rural San Juan, el cantón Riobamba, identificando 
los barrios y comunidades que la conforman, para la selección de la muestra se realizó un muestreo 
estratificado por la zona de residencia y posteriormente un muestreo probabilístico (aleatorio 
simple) de la siguiente manera:
Tabla 1. Distribución de la muestra
ZONAS SAN JUAN PET MUESTRA
Zona baja 1782 151
Zona media 1470 125
Zona alta 895 76
Total 4147 352
Fuente: Plan Desarrollo y Ordenamiento territorial de la parroquia “San Juan”
Elaborado por: los autores
Los instrumentos utilizados para la recolección de información fueron: la guía de observación y 
la entrevista se aplicaron con la finalidad de realizar un diagnóstico e identificar la problemática del 
sector, siendo una guía para el desarrollo de la investigación. 
Se aplicó un modelo de encuesta estructurada en dos momentos, antes y después de la aplicación de 
las estrategias propuestas tomando en consideración el posicionamiento y el conocimiento de factores 
como las funciones, comisiones e imagen de la institución.
Con los datos generados se realizó la comparativa correspondiente y se procedió a la verificación de 
las hipótesis mediante la prueba Chi cuadrado de Pearson.
Para la comprobación de la hipótesis se llevó a cabo la prueba no paramétrica Chi cuadrado de 
Pearson para verificar la correlación de las variables: estrategias de comunicación y el posicionamiento 
del Gobierno Parroquial San Juan.
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Resultados
Se analizaron los resultados obtenidos mediante la comparación de datos recopilados antes 
y después de las estrategias propuestas, las cuales se gestionaron por un periodo de 90 días 
consecutivos. 
Parte de la encuesta se relaciona con el posicionamiento y reconocimiento de la gestión 
institucional, en donde las preguntas de mayor trascendencia se analizarán a profundidad para 
observar los diferentes comportamientos y percepciones de las personas.
Las estrategias de comunicación y marketing integral que se aplicaron fueron:
a.  Imagen de marca
b.  Comunicación interna: boletín informativo
c.  Comunicación externa: publicidad institucional, relaciones públicas, marketing directo, atención 
ciudadana
Tabla 2. Resultados antes
Resultados ANTES de la aplicación de estrategias de comunicación
Preguntas
Frecuencia Porcentaje
SÍ NO SÍ NO
¿Considera Ud. que el gobierno parroquial informa 
las actividades, obras, gestiones o eventos  que realiza 
oportunamente?
63 289 18% 82%
¿Conoce Ud., las comisiones de trabajo conformados por 
el gobierno parroquial para atender a la comunidad? 22 330 6% 94%
¿Recuerda Ud., algún elemento gráfico: marca o color que 
represente  a la parroquia San Juan? 62 290 18% 82%
Fuente: encuesta
Elaborado por: los autores
Hallazgos: se determina un desconocimiento mayoritario de los principales atributos que debe 
percibir un ciudadano en cuanto a la gestión que realiza su gobierno, datos contraproducentes que 
determinan un débil posicionamiento y una desfavorable imagen de la institución, lo que indicó 
que no existe una difusión referente a estos aspectos, evidenciando una oportunidad para diseñar 
o mejorar la comunicación integral planificada y enfocada a informar y promocionar la imagen y 
gestión que realiza el gobierno parroquial San Juan.
Tabla 3. Resultado después de plan piloto
Resultados DESPUÉS de la aplicación de Estrategias de Comunicación
Preguntas
Frecuencia Porcentaje
SÍ NO SÍ NO
¿Considera Ud. que el gobierno parroquial informa 
las actividades, obras, gestiones o eventos  que realiza 
oportunamente?
199 153 57% 43%
¿Conoce Ud., las comisiones de trabajo conformados por 
el gobierno parroquial para atender a la comunidad? 204 148 58% 42%
¿Recuerda Ud., algún elemento gráfico: marca o color que 
represente  a la parroquia San Juan? 196 156 56% 44%
Fuente: encuesta
Elaborado por: los autores
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Hallazgos: se obtuvo mayor número de respuestas positivas en cuanto a los principales atributos 
que debe percibir un ciudadano acerca de la gestión que realiza su gobierno, a través de las 
herramientas de comunicación aplicadas. Estos datos determinan un notable reconocimiento de la 
imagen, actividades, obras y eventos emprendidos por el gobierno parroquial, lo cual empieza a 
generar percepciones positivas que inciden en el posicionamiento.
A partir de los resultados obtenidos se realizó el análisis estadístico, considerando, los datos 
obtenidos de 3 preguntas claves cuyo objetivo fue determinar el conocimiento de las competencias, 
comisiones de trabajo e imagen de la institución para comprobar las percepciones del 
posicionamiento institucional.
Se aplicó el test no paramétrico Chi cuadrado de Pearson, para la comprobación de las hipótesis 
de la investigación, lo que permitió determinar si las frecuencias observadas, guardan relación con 
respecto a las frecuencias esperadas para analizar si la diferencia de los datos está dentro de lo normal 
y probable, cumpliendo con los requisitos para este tipo de prueba: variables cualitativas, muestra 
>50 y Fe>
H0. El diseño de estrategias de comunicación integral y marketing no incide en el posicionamiento 
de la gestión institucional del Gobierno Parroquial San Juan.
H1. El Diseño de estrategias de comunicación integral y marketing incide en el posicionamiento de la 
gestión institucional del Gobierno Parroquial San Juan.
En donde:
X2 = Chi cuadrado con k-1 grados de libertad
FO= Frecuencias observadas
Fe = Frecuencias esperadas
Tabla 4. Cálculo del Chi Cuadrado
Fuente: encuesta
Elaborado por: los autores
 
El valor de Chi cuadrado calculado es 22,49, mientras que según la tabla de distribución Chi-
cuadrado con 6-1 de grados de libertad el estadístico tabulado es 11,070 a un nivel de significancia 
de 0.05.
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A partir de los resultados obtenidos se puede comprobar que el Chi-cuadrado calculado es mayor 
que el Chi-cuadrado tabulado. Por lo tanto se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
alternativa (H1), que establece que existe relación entre las estrategias de comunicación integral 
y marketing aplicadas y el posicionamiento de la gestión institucional del Gobierno Autónomo 
Descentralizado Parroquial San Juan del Cantón Riobamba, en los habitantes de la parroquia.
Discusión
•  Hoy en día la comunicación integral en las instituciones públicas se ha convertido en una 
herramienta estratégica que permite acercarse a sus públicos objetivos, promoviendo una imagen 
mental lo cual permite que se genere un posicionamiento competitivo.
•  Existe deficiencia en la planificación estratégica de comunicación del gobierno parroquial, ya 
que los mecanismos utilizados no están acorde a la naturaleza de la población rural.
•  La propuesta de comunicación diseñada de manera estratégica, mediante la apropiada selección 
de medios alternativos accesibles, lenguaje simple apoyado de iconos gráficos para plasmar la 
información enfocada en la difusión de la gestión institucional, del Gobierno Parroquia facilitan el 
nivel de reconocimiento e identificación significativamente en la población. 
•  Estos resultados guardan relación con lo que sostiene Rodríguez I. (2007), que señala que 
la comunicación integral es una herramienta estratégica dentro de toda empresa para “existir” 
realmente en la mente de sus clientes potenciales, para alcanzar un posicionamiento diferenciado 
y desarrollar relaciones con todos sus públicos.
•  He ahí la importancia de planificar estratégicamente el área comunicacional de las 
administraciones públicas para inducir una percepción favorable de las instituciones, las cuales 
deben mantener un mecanismo de retroalimentación de la información para la toma de 
decisiones por parte del ente local, de modo que satisfaga las necesidades de los ciudadanos.
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Conclusiones
•  Al indagar y analizar los fundamentos teóricos de la comunicación integral en la administración 
pública, se determinó que existe un conjunto de herramientas comunicacionales tradicionales 
(prensa, radio, tv) e innovadoras (social media). Las mismas que son funcionales y adaptables, 
acordes a la realidad del público objetivo que responden satisfactoriamente en la difusión de la 
gestión institucional de un gobierno parroquial rural. 
•  Es primordial que la institución implemente la propuesta de comunicación funcional 
planificada y monitorizada mensualmente mediante uso de medios alternativos, debido a 
las características de la población de las zonas rurales, a través de estrategias, boletines 
informativos, spot radial, afiches, banners, volantes, web, relaciones públicas, asambleas 
comunitarias, punto de atención ciudadana, social media; que permitan poner en conocimiento de 
los ciudadanos aspectos relevantes, referentes al quehacer institucional del gobierno parroquial.
•  La aplicación de estrategias de comunicación y marketing integral ha logrado fortalecer el 
posicionamiento del gobierno parroquial San Juan, incrementando el grado de conocimiento y 
entendimiento en cuanto a la gestión que realiza en un 57%, lo que ha generado la percepción 
de una imagen positiva en el 58% de los habitantes de la parroquia, concluyendo que existe una 
relación entre la comunicación y la  imagen institucional.
•  La comunicación de una institución pública llevada a cabo de forma empírica, genera información 
distorsionada provocando el desconocimiennto y genera percepciones negativas, por lo que es 
necesario crear o asignar la tarea comunicacional a una área o un responsable especializado en la 
gestión de la comunicación interna, externa y atención ciudadana.
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